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STRUKTURA I PROSTORNI RASPORED 
MALOPRODAJNIH KAPACITETA 
U CENTRU GRADA ZAGREBA 1
Predmet ovoga rada jest analiza maloprodajne strukture i prostornoga 
rasporeda maloprodajnih kapaciteta u centru grada Zagreba. U uvodu je 
objanjena vanost analize strukture i planiranja razvoja trgovine na malo 
s prostornoga aspekta. Pregledom postoje ih istraivanja utvr eno je kako 
ne postoje dovoljna saznanja o strukturi i prostornome rasporedu malopro-
dajnih kapaciteta u glavnome gradu Republike Hrvatske. Stoga je provedeno 
terensko istraivanje, skeniranje i popisivanje maloprodajnih kapaciteta u 
uem centru grada Zagreba (Ilica, Trg bana Josipa Jela i a, Cvjetni trg) 
te empirijsko istraivanje kojim se ispitalo zadovoljstvo stanovnika grada 
Zagreba brojem i vrstama prodavaonica na istom prostoru. Temeljem rezul-
tata terenskoga istraivanja i geolociranja prodavaonica, zaklju uje se da su 
u uem centru grada preteno smjetene prodavaonice neprehrambenim pro-
izvodima, ponajvie prodavaonice odje om i obu om. Rezultati empirijskoga 
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istraivanja upu uju na nezadovoljstvo ispitanika postoje om strukturom, jer 
ista u potpunosti ne zadovoljava njihove potrebe. Znanstveni doprinos ovoga 
rada ogleda se u boljem razumijevanju elja, potreba i o ekivanja potroa a 
u pogledu maloprodajne strukture u centru grada. Analizom postoje e malo-
prodajne strukture i zadovoljstva potroa a istom, zaklju uje se da je potreb-
na prilagodba maloprodajne strukture. Rad direktno adresira i nunu potrebu 
za dugoro nim urbanisti kim planiranjem maloprodajne strukture. Rezultati 
istraivanja mogu pomo i menaderima maloprodaje prilikom donoenja 
stratekih odluka, kao to je i odluka o odabiru lokacije prodavaonice.
Klju ne rije i: maloprodajna struktura, maloprodajni kapaciteti, ma-
loprodajna lokacija, geolociranje, zadovoljstvo potroa a, ui centar grada 
Zagreba.
1. Uvod
Trgovina na malo predstavlja zavrnu fazu u procesu distribucije proizvoda 
od proizvo a a do potroa a. Prema Zakonu o trgovini (NN 87/08, 116/08) u Re-
publici Hrvatskoj, trgovina na malo de nira se kao kupnja robe radi daljnje proda-
je potroa ima za osobnu uporabu ili uporabu u ku anstvu, kao i profesionalnim 
korisnicima ako za tu prodaju nije potrebno ispunjavanje dodatnih minimalnih 
tehni kih i drugih uvjeta propisanih posebnim propisima. Doprinos sektora trgo-
vine razvoju hrvatskoga gospodarstva procjenjuje se temeljem makroekonomskih 
pokazatelja kao to su: (1) doprinos kretanju bruto doma eg proizvoda (BDP-a), 
(2) doprinos zapoljavanju, (3) udio sektora u ukupnome broju poduze a, (4) do-
prinos kretanju dodatne vrijednosti, (5) gusto a zaposlenih i (6) gusto a poduze-
a u sektoru u odnosu na ukupan broj zaposlenika.
Vanost trgovine na malo za hrvatsko gospodarstvo mogu e je analizirati sa 
stanovita potroa a i poduze a uklju enih u aktivnosti dostave robe, od proizvod-
nje do same prodaje. Potroa ima je trgovina na malo vana jer zahvaljuju i nje-
nim funkcijama, potroa i lake dolaze do proizvoda i usluga koje zadovoljavaju 
njihove potrebe, dok poduze a koja se bave distribucijom proizvoda do trgovaca 
(npr. skladina poduze a, transportna poduze a i sl.) ostvaruju odre enu trgova -
ku korist. Za kvalitetnu analizu i planiranje razvoja trgovine na malo potrebni 
su podaci o: (1) razvijenosti trgova ke mree (broj prodajnih mjesta, povrina 
prodajnih mjesta, na in prodaje i sl.), (2) relativnim pokazateljima optere eno-
sti trgova ke mree (broj stanovnika na jednu prodavaonicu, prosje an prodajni 
prostor po stanovniku), (3) teritorijalnoj rasprenosti prodajnih mjesta (ima li na-
selja bez prodajnih mjesta, odnosno postoje li podru ja nedovoljne opskrbljenosti 
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stanovnitva), (4) podru jima u kojima je velika koncentracija prodajne mree i 
(5) podru jima gdje se razvijaju moderni oblici trgovanja. Do ovako detaljnih po-
dataka mogu e je do i samo iscrpnim istraivanjem koje e dati podatke o veli ini 
i strukturi prodajnih kapaciteta prema trgova kim strukama i oblicima prodaje te 
o teritorijalnom rasporedu prodajnih mjesta (HGK, 2007.).
S obzirom na ubrzanu dinamiku razvoja maloprodajne strukture i zastarjelu 
analizu strukture i prostornoga rasporeda maloprodajnih kapaciteta u Republici Hr-
vatskoj koja nije od koristi ni menaderima maloprodaje ni potrebama urbanisti koga 
planiranja (zadnje istraivanje provedeno je 2009. godine, a u me uvremenu su se do-
godile zna ajne strukturne promjene na maloprodajnom tritu), potrebno je bilo pro-
vesti detaljniju analizu strukture i prostornoga rasporeda maloprodajnih kapaciteta.
Sukladno predmetu i cilju istraivanja, odre ena je i struktura ovoga rada. 
Nakon pregleda postoje ih stranih i doma ih istraivanja koja u fokus stavljaju ma-
loprodajnu strukturu i prostorni raspored maloprodajnih kapaciteta, daje se prikaz 
rezultata provedenih istraivanja: (1) istraivanja strukture i prostornog rasporeda 
maloprodajnih kapaciteta i (2) istraivanja zadovoljstva potroa a maloprodajnom 
strukturom u centru grada Zagreba. U zaklju ku rada navode se implikacije istrai-
vanja za znanost i praksu (posebice za istraiva e u podru ju trgovine na malo te ana-
liti are koji se bave prostornim planiranjem), naglaava se znanstveni doprinos rada 
te se isti u ograni enja provedenog istraivanja i preporuke za budu a istraivanja. 
2. Pregled postoje ih istraivanja
Naj e i odgovor na pitanje koji je najvaniji imbenik za uspjeh malopro-
dava a jest lokacija, lokacija, lokacija!. Lokacija prodavaonice mjesto je na 
kojemu trgovinsko poduze e spaja razli ite proizvodne imbenike radi ostvarenja 
svojih ciljeva (Segetlija, 2006.). Izborom lokacije poduze e bira ne samo okolinu 
prodavaonice, ve  prvenstveno potencijalne kupce i konkurente. Upravo se stoga 
lokacija smatra ne samo najvanijim dijelom strategije maloprodajnoga poduze a, 
ve  je i odluka o lokaciji jedna od najteih odluka koje vrhovni menadment mora 
donijeti. Tri su razloga zato je odluka o lokaciji toliko vana za maloprodava e. 
Prvo, lokacija je jedan od najvanijih imbenika u potroa evom izboru proda-
vaonice te potroa i esto biraju najblie prodavaonice. Drugo, odluka o lokaciji 
strateki je vana jer ju je mogu e iskoristiti za stvaranje odrive konkurentske 
prednosti. Konkurenti teko mogu kopirati izbor lokacije. Ako maloprodava  oda-
bere najbolju lokaciju, njegovim konkurentima preostaje tek druga najbolja loka-
cija. Tre e, odluke o lokaciji vrlo su riskantne. Rizik se ogleda u vrijednosti i 
vremenskoj dimenziji odluke o lokaciji. Bez obzira kupuje li maloprodava  gotov 
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objekt, gradi novu prodavaonicu ili uzima u zakup postoje i objekt, ulaganje je u 
objekt prodavaonice znatno. S gledita vremena, ulaganje u novu prodavaonicu 
smatra se dugoro nim. Ugovori o zakupu sklapaju se na period od 15, 20 ili vie od 
30 godina, dok prodaja kupljene ili izgra ene prodavaonice moe trajati nekoliko 
mjeseci ili dulje, kao i ostvariti negativan poslovni rezultat (Levy i Weitz, 2009.). 
Tako er, zbog potrebnoga ulaganja i dugoro nosti, lokacija prodavaonice ini naj-
trajniji i najmanje  eksibilan dio maloprodajnoga spleta, tj. strategije prodavaoni-
ce. Asortiman proizvoda i usluga, razinu cijena te strategiju promocije mogu e je 
promijeniti u kratkome roku, dok je u istome roku lokacija prodavaonice gotovo 
nepromjenjiva (Berman i Evans, 2006.).
Pregledom postoje ih istraivanja vidljiva je relevantnost i opravdanost istrai-
vanja maloprodajne strukture. Autori postoje ih istraivanja najve i naglasak stav-
ljaju na istraivanje maloprodajne strukture op enito, s aspekta maloprodajnog urba-
nisti kog planiranja (Guimarães, 2016.), osvr u i se na prostorni, drutveni i politi -
ki kontekst maloprodajne strukture (Wang i Jones, 2002.; Bennison, Warnaby i Pal, 
2010.). U fokusu istraivanja esto su maloprodajne aglomeracije (Teller, Alexander i 
Floh, 2016.), kolokacija maloprodajnih usluga (Öner i Larsson, 2014.), maloprodajno 
iskustvo i analiza maloprodajne strukture na gradskim ulicama, posebice u Ujedi-
njenome Kraljevstvu (Jones, 2010.; Resnick, Foster i Woodall, 2014.). 
U Hrvatskoj su najve i doprinos istraivanju maloprodajne strukture dali Jakov-
i  i Spevec (2004.), Jakov i  (2006.), Si  (2007.) te Knego, Ani  i Markovi  (2011.). 
U svome radu Jakov i  i Spevec (2004.) konstatiraju kako je prijelaz s central-
no-planske na trinu ekonomiju donio temeljne promjene u drutvu koje su utjecale 
i na trgovinu. Maloprodaja se prilagodila kao i ostali segmenti drutvenih aktivnosti, 
to je izazvalo niz promjena. Najdinami niji proces transformacije prisutan je i vid-
ljiv u prostornim strukturama gradskih sredita, odnosno u lokaciji maloprodajnih 
objekata. Promjene se o ituju i u rastu veli ine prodavaonica, to je usko vezano uz 
promjene lokacija prodavaonica koje tee udaljavanju od gradskih sredita (primje-
rice, izgradnja trgova kih centara). Promjene u sklopu tranzicije dogodile su se i na 
hrvatskome tritu maloprodaje. Jedna od najzna ajnijih promjena odnosi se na pro-
mjene prostorne strukture u gradskim sreditima, to se doga a paralelno s promje-
nama u lokacijama maloprodajnih kapaciteta. Uz promjene lokacijskih preferencija, 
otvoren je niz novih prodavaonica novih formata i velikih povrina (hipermarketi, 
specijalizirani hipermarketi, trgova ki centri, i sl.). Naj e e se postavljaju na rub-
nim dijelovima grada, ali i u samom sreditu grada, to je dosta rijetko (Si , 2007.), 
iako je zamjetan trend povratka trgovaca u centar grada, i to na neke od centralnih 
lokacija (primjerice Interspar u Jurii evoj ulici u uem sreditu Zagreba). 
Jakov i  (2006.) istrauje poduzetni ke aktivnosti na prostoru Ilice, koju je 
za potrebe istraivanja podijelila u etiri zone. Od ukupno 566 evidentiranih po-
slovnih objekata u Ilici, vode a je aktivnost maloprodaja, kojom se bavi ak 57,1% 
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objekata. U strukturi maloprodajnih kapaciteta dominiraju prodavaonice odje om 
i obu om, a slijede ih prodavaonice proizvodima svakodnevne potronje (11,5%). 
U prvoj zoni, od Trga bana Josipa Jela i a do Britanskoga trga, smjestilo se 276 
poslovnih objekata, od kojih je samo devet prodavaonica proizvodima svakod-
nevne potronje. Ovakvu situaciju Jakov i  objanjava procesom decentralizacije 
maloprodaje i premjetanjem prodavaonica proizvodima svakodnevne potronje iz 
centra grada, to je zamjetan trend i u ostalim zemljama. Ve  u drugoj zoni Ilice, 
od Britanskoga trga do ulice Sveti Duh, prodavaonice proizvodima svakodnevne 
potronje ine dominantne maloprodajne sadraje, ak 30,4%. Razlog velikoga 
broja takvih prodavaonica je rezidencijalna funkcija toga dijela Ilice. Dimenzija 
koju je Jakov i  tako er prou avala jest zatvaranje poslovnih objekata. U Ilici je 
ukupno zatvoren 161 objekt, od ega su 46% prodavaonice. Najve i broj zatvore-
nih prodavaonica odnosi se upravo na prodavaonice proizvodima svakodnevne 
potronje te prodavaonice odje om i obu om. Iako, danas svjedo imo svojevrsnoj 
revitalizaciji centra koja je potaknuta turisti kom atrakcijom grada.
Od ostalih zna ajnih istraivanja vanih za ovu problematiku, izdvajamo 
istraivanje koje su proveli Knego, Ani  i Markovi  (2011.) o razlikama u struk-
turi ponude izme u trgovinskih centara i prodavaonica na gradskim ulicama i 
trgovima na podru ju Zagreba ke upanije. Rezultati istraivanja ukazuju da u 
Zagreba koj regiji nije primjetna diferencijacija izme u maloprodajne ponude tr-
govinskih centara i gradskoga sredita. Autori sugeriraju potrebu za detaljnijom 
analizom strukture ponude maloprodajnih aglomeracija i isti u kako je navedeno 
istraiva ko podru je u Hrvatskoj nedovoljno istraeno, o emu svjedo i mali broj 
radova objavljenih na navedenu tematiku. Time je potvr ena opravdanost ovoga 
istraivanja, kao i jedna od motivacija za njegovo provo enje.
3. Istraivanje strukture i prostornoga rasporeda maloprodajnih 
kapaciteta u centru grada zagreba
3.1. Metodologija istraivanja
Za potrebe rada provedena su dva istraivanja:
Ad 1) Istraivanje strukture i prostornoga rasporeda maloprodajnih kapa-
citeta,
Ad 2)  Istraivanje zadovoljstva potroa a maloprodajnom strukturom.
Terensko istraivanje strukture i prostornoga rasporeda maloprodajnih ka-
paciteta u centru grada Zagreba obuhvatilo je najue gradsko sredite, najgu e 
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nastanjeni dio grada u kojemu je koncentrirana glavnina javnoga, posebice kultur-
noga ivota. Istraivanje je provedeno popisivanjem naziva, adrese i maloprodaj-
noga formata svih maloprodava a u uem centru grada. Navedeno obuhva a pro-
stor sljede ih ulica i trgova: ulica Nikole Jurii a, Trg bana Josipa Jela i a, ulica 
Tome Baka a, Vlaka ulica od broja 2 do broja 15, ulica Augusta Cesarca, ulica 
Pod zidom, ulica Ivana Tkal i a, Krvavi most, Radi eva ulica, Ilica od broja 1 do 
broja 82, Tomi eva ulica, ulica Ivana Demana, ulica Ljudevita Gaja od broja 1 do 
broja 9, Bogovi eva ulica, ulica Frane Petri a, Margaretska ulica, Preobraenska 
ulica i Trg Petra Preradovi a (popularnijeg naziva Cvjetni trg) (Prilog 1.). Priku-
pljeni su podaci obra eni u Excel programskome alatu, a zatim su prema adresama 
prodavaonica geolocirani u GoogleEarth PRO GIS softveru (Prilog 1.). Podaci su 
prikupljeni i obra eni u travnju 2015. godine.
Empirijsko istraivanje zadovoljstva potroa a maloprodajnom strukturom 
u gradu Zagrebu provedeno je na slubenoj Facebook stranici grada Zagreba u 
travnju 2015. godine. Istraivanje je putem online anketnoga upitnika provedeno 
na uzorku od ukupno 169 ispitanika, stalnih stanovnika grada Zagreba, od ega su 
125 enske osobe. Anketni upitnik sastojao se od 27 pitanja otvorenoga i zatvore-
noga tipa. Budu i da odre eni broj ispitanika ne kupuje u centru, odre ena pitanja 
u anketi nisu bila obavezna te je kona an broj obra enih odgovora neto manji od 
po etnoga uzorka. Pitanja iz anketnoga upitnika kompilirana su temeljem pregle-
da strane literature i preuzeta iz postoje ih istraivanja kojima se istrauje proble-
matika maloprodajne lokacije (primjerice, Teller (2008.), Jones (2010.), De Nisco i 
Warnaby (2013.), Reimers i Clulow (2014.), Wahlberg (2016.).
3.2. Rezultati istraivanja strukture i prostornoga rasporeda malopro-
dajnih kapaciteta
Rezultati provedenoga terenskog istraivanja impliciraju kako je najve i broj 
prodavaonica neprehrambenoga karaktera. Dominiraju prodavaonice odje om i 
tekstilom, prodavaonice konom galanterijom, prodavaonice modnim dodatcima 
te prodavaonice nakitom, ponajvie zlatarski obrti koji su na tim adresama ve  
dugi niz godina. U haustorima zgrada ve inom se nalaze postolarske radnje. U 
nastavku je opisana i analizirana isklju ivo maloprodajna struktura i prostorni ras-
pored trgovaca na malo sukladno popisu razreda djelatnosti prema Nacionalnoj 
klasi kaciji djelatnosti (2007.). Primjerice, u Tablici 1. prikazana je analiza bro-
ja prodavaonica prema popisu razreda djelatnosti prema Nacionalnoj klasi kaciji 
djelatnosti (NKD-u 2007), koji je posluio za izradu prostornoga rasporeda malo-
prodajnih kapaciteta (Karta 1.).
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Tablica 1:
POPIS I BROJ PRODAVAONICA PREMA TRGOVINSKOJ STRUCI U ILICI
R.br. Trgovinska struka Broj prodavaonica
1. 47.11. trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama preteno hranom, pi ima i duhanskim proizvodima 5
2. 47.19. ostala trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama 1
3. 47.22. trgovina na malo mesom i mesnim proizvodima u specijaliziranim prodavaonicama 1
4. 47.24. trgovina na malo kruhom, pecivom, kola ima, tjesteninama, bombonima i slatkiima u specijaliziranim prodavaonicama 5
5. 47.29. ostala trgovina na malo prehrambenim proizvodima u specijaliziranim prodavaonicama 7
6. 47.41. trgovina na malo ra unalima, perifernim jedinicama i softverom u specijaliziranim prodavaonicama 1
7. 47.42 trgovina na malo telekomunikacijskom opremom u specijaliziranim prodavaonicama 1
8. 47.43 trgovina na malo audio i videoopremom u specijaliziranim prodavaonicama 1
9. 47.51 trgovina na malo tekstilom u specijaliziranim prodavaonicama 4
10. 47.52 trgovina na malo eljeznom robom, bojama i staklom u specijaliziranim prodavaonicama 2
11. 47.54 trgovina na malo elektri nim aparatima za ku anstvo u specijaliziranim prodavaonicama 2
12. 47.59 trgovina na malo namjetajem, opremom za rasvjetu i ostalim proizvodima za ku anstvo u specijaliziranim prodavaonicama 6
13. 47.61 trgovina na malo knjigama u specijaliziranim prodavaonicama 3
14. 47.62 trgovina na malo novinama, papirnatom robom i pisa im priborom u specijaliziranim prodavaonicama 2
15. 47.63 trgovina na malo glazbenim i videozapisima u specijaliziranim prodavaonicama 5
16. 47.64 trgovina na malo sportskom opremom u specijaliziranim prodavaonicama -
17. 47.71 trgovina na malo odje om u specijaliziranim prodavaonicama 51
18. 47.72 trgovina na malo obu om i proizvodima od koe 40
19. 47.73 ljekarne 3
20. 47.74 trgovina na malo medicinskim pripravcima i ortopedskim pomagalima u specijaliziranim prodavaonicama 3
21. 47.75 trgovina na malo kozmeti kim i toaletnim proizvodima u specijaliziranim prodavaonicama 7
22. 47.77 trgovina na malo satovima i nakitom u specijaliziranim prodavaonicama 2
23. 47.79 trgovina na malo rabljenom robom u specijaliziranim prodavaonicama 2





































Karta 1. prikazuje strukturu i prostorni raspored maloprodajnih kapaciteta 
u Ilici, najve oj, najstarijoj i najduoj trgova koj ulici grada Zagreba, u kojoj se 
nalazi velik broj prodavaonica svjetski poznatih marki proizvoda. Maloprodajna 
struktura i prostorni raspored obra eni su od broja 1 do broja 82, to nije do Bri-
tanskoga trga (Ilica ina e obuhva a oko 500 adresa).
Temeljem tablice i karte vidljivo je da u Ilici prevladavaju prodavaonice 
neprehrambenim proizvodima i to najvie trgovci na malo odje om u specijali-
ziranim prodavaonicama. Od ukupno 193 prodavaonice koje se nalaze na pro-
matranim adresama, ak je 51 prodavaonica odje om te 40 prodavaonica obu-
om (prodavaonice sportskom obu om, mjeovite modne prodavaonice raznih 
dizajnera i marki). U haustorima i zgradama Ilice ve inom su postolarski obrti, 
kozmeti ki saloni i saloni za uljepavanje. U Ilici su najmanje zastupljeni trgovci 
ra unalima i trgovci na malo mesom i mesnim proizvodima u specijaliziranim 
prodavaonicama.
Vrlo mali broj prodavaonica ine prodavaonice prehrambenoga asortimana, 
primjerice Konzum. Iako je Ilica u samome centru grada, samo je par prodavao-
nica s karakteristi nim hrvatskim prehrambenim proizvodima i delicijama. Takve 
prodavaonice uvijek su traene od strane turista koji sve vie posje uju hrvatsku 
metropolu. Razlog nepostojanja ve eg broja prodavaonica moe se samo naga ati. 
Mogu e je da je najam prostora skuplji, a u obzir treba uzeti i promjene u kupov-
nim navikama. Ponuda suvenira i poklon prodavaonica (gift shop) dominira u uli-
cama od Trga bana Josipa Jela i a u smjeru Kaptola, jednoga od naj e ih centara 
okupljanja turista.
Naalost, nemogu e je usporediti otvaranje i zatvaranje raznih prodavaonica 
u Ilici jer ne postoji sustav statisti koga pra enja istoga. Sa sigurno u se jedi-
no moe potvrditi dulje postojanje zlatarskih i postolarskih obrta, koji u svojim 
izlozima esto navode godinu otvaranja kako bi komunicirali tradiciju poslovanja. 
Zanimljivo je kako u Ilici, za razliku od ostalih ulica u centru, postoji manji broj 
ugostiteljskih objekata, to jo zornije ukazuje na isklju ivu orijentiranost na trgo-
vinu na malo neprehrambenim asortimanom.
Karta 2. pokazuje maloprodajnu strukturu u dijelu Gajeve ulice, Bogovi e-
ve ulice, Margaretske ulice, Petri eve ulice, Varavske ulice i Cvjetnoga trga. Na 
ovome prostoru dominiraju mnogobrojni ugostiteljski objekti, ve inom ka i. Od 
ukupno 49 prodavaonica, pet je prodavaonica obu om i 11 prodavaonica odje om. 
Prehrambene prodavaonice na ovome prostoru zauzimaju 12,24% (est prodavao-
nica). Ostale neprehrambene prodavaonice, njih ak 53%, uklju uju trgovce audio 
i videoopremom, knjiare/papirnice, trgovce na malo telekomunikacijskom opre-















































































































Raspored i struktura prodavaonica u Radi evoj i Tkal i evoj ulici preteito 
se ne razlikuje od ostalih dijelova uega centra grada. Od ukupno 40 trgovaca 
na malo, 13 trgovaca prodaje odje u, a 12 obu u. Ostali neprehrambeni trgovci 
prodaju namjetaj i sagove, a postoji i jedna prodavaonica glazbe i videozapisa. 
Prehrambenih maloprodava a je duplo manje (samo njih 6). Ve inom se radi o 
pekarnicama i ostalim specijaliziranim trgovcima na malo prehrambenim pro-
izvodima.
Dio centra koji obuhva a Jurii evu ulicu, Cesar evu ulicu, Trg bana Josipa 
Jela i a, ulicu Pod zidom i Vlaku ulicu razlikuje se po maloprodajnoj strukturi 
od Ilice. Iako i dalje prevladavaju prodavaonice neprehrambenim proizvodima, u 
prvom redu trgovci na malo odje om u specijaliziranim prodavaonicama i trgovci 
na malo obu om i proizvodima od koe ( ak 80% neprehrambenih prodavaoni-
ca), zastupljene su i specijalizirane prodavaonice prehrambenim proizvodima, kao 
na primjer slatkiima, pi ima, pekarskim proizvodima, delikatesama i sli no. Od 
ukupno 81 prodavaonice, ak je 17 prodavaonica razli itim proizvodima pi a i 


































































3.3. Rezultati istraivanja zadovoljstva potroa a maloprodajnom 
strukturom
Sociodemografski podaci ispitanika vani su za razumijevanje i odre ivanje 
karakteristika potroa a koji su stanovnici grada Zagreba. Potronja uvijek naj e e 
ovisi o mjese nim osobnim prihodima i prihodima ku anstava. S obzirom da je 
ak 128 ispitanika staro od 18 do 24 godine, pretpostavlja se da se ve inom radi o 
studentima bez stalnog zaposlenja, to potvr uje i injenica da je ak 30% ispitanika 
navelo da nema vlastiti mjese ni prihod. Od ispitanika koji imaju osobni mjese ni 
prihod, ak oko 22% ima osobni mjese ni prihod manji od 1 200 kn. Sljede a brojka 
odnosi se na oko 15% ispitanika koji mjese no raspolau s osobnim prihodima u 
iznosu od 3 501 do 5 500 kn. Pretpostavlja se da su to ispitanici u stalnom radnom 
odnosu. Samo devet ispitanika, njih oko 5%, ima mjese ne prihode ve e od 9 000 kn 
i to su preteito ispitanici sa zavrenim magisterijem i doktoratom.
Kad je rije  o mjese nim prihodima ku anstava, ispitanici navode da ku anstva 
naj e e imaju etiri lana (33%) ili pet lanova i vie (30%). ak 11 ispitanika ima 
mjese ne prihode ku anstva manje od 1 800 kn. Nadalje, 58 ispitanika odgovorilo je 
kako njihovo ku anstvo raspolae s prihodima od 8 001 do 11 000 kn mjese no i oni 
predstavljaju ukupno 34% svih ispitanika koji su odgovorili na to pitanje.
U istraivanju nisu sudjelovale osobe starije od 55 godina zbog na ina priku-
pljanja odgovora, to je i svojevrsno ograni enje provedenog istraivanja. Ako se 
uzme u obzir da ve ina ispitanika ne ivi u centru grada ve  na periferiji, postotak 
onih koji i dalje dolaze u centar radi kupovine je zadovoljavaju i. Ve ina ispitanika 
ivi na podru ju Gornje Dubrave koja javnim prijevozom moe biti udaljena i do 45 
minuta.
U Tablici 2. navedene su sociodemografske karakteristike ispitanika.
Tablica 2:
SOCIODEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE ISPITANIKA







18  24 godina
25  34 godina
35  44 godina
45  54 godina
55  64 godina














VARIJABLA KATEGORIJA n %
stupanj 
obrazovanja
bez kolske spreme/nezavrena osnovna kola
zavrena osnovna kola
zavrena KV, VKV, srednja kola do tri godine
zavrena srednja stru na kola ili gimnazija  4. godine















zaposlen/-a u stalnom radnom odnosu

















mjese ni osobni 
prihod
manje od 1 200 kn
od 1 201 do 2 000 kn
od 2 001 do 3 500 kn
od 3 501 do 5 500 kn
od 5 501 do 7 000 kn
od 7 001 do 9 000 kn
vie od 9 000 kn

















mjese ni prihod 
ku anstva
do 1 800 kn
od 1 801 do 3 500 kn
od 3 501 do 5 500 kn
od 5 501 do 8 000 kn
od 8 001 do 11 000 kn




































Gornji grad  Medve ak
Maksimir
Novi Zagreb  istok
Novi Zagreb  zapad
Pe enica  itnjak
Podsljeme










































Gra kon 1. prikazuje u estalost posje ivanja ueg centra grada Zagreba. Ui 
centar grada svakodnevno posje uje 30 ispitanika, oko 22% ispitanika ga posje-
uje dva puta tjedno ili samo nekoliko puta mjese no, a 21% jednom mjese no ili 
manje.
Gra kon 1:
U ESTALOST POSJE IVANJA CENTRA ZAGREBA
Na pitanje o tome kupuju li u centru Zagreba, ve ina ispitanika (69,28%, njih 
115) odgovorila je potvrdno. Ispitanici koji ne kupuju u centru Zagreba (30,72%, 
njih 51), kao jedan od glavnih razloga naveli su udaljenost od mjesta stanovanja 
koje im prua dovoljan broj traenih prodavaonica. Tako er, za razliku od proda-
vaonica u trgova kim centrima, prodavaonice u centru nisu kolocirane. Od ostalih 
razloga ispitanici spominju parkirna mjesta koja se u centru grada moraju pla ati, 
cijenu pakiranja, este guve i nedostatak odre enih marki proizvoda.
 
Gra kon 2:
GLAVNI RAZLOG ODLASKA U CENTAR ZAGREBA
ak 110 ispitanika (71%) odgovorilo je kako centar grada posje uju prven-
stveno s ciljem druenja s prijateljima, to ne udi s obzirom na dob i prihode 
anketiranih osoba. irok izbor ka a i objekata koji pruaju usluge najve i su ma-
mac za dolazak u centar grada. Samo 13% ispitanika dolazi s namjerom kupovati 
neprehrambene proizvode, dok se isto ne moe re i za prehrambene proizvode. 
Zabrinjavaju a je injenica da samo oko 5% ispitanika u centar grada dolazi pri-
marno zbog kulturnih manifestacija. 

Gra kon 3:
U ESTALOST KUPOVANJA U CENTRU ZAGREBA
Navedeni gra kon prikazuje kako 4,20% ispitanika svakodnevno kupuje u 
centru Zagreba, uklju uju i ispitanike koji ga svakodnevno i posje uju. No s ob-
zirom na raznovrsnu ponudu pekarnica, fast foodova, kioska i prodavaonica, u 
obzir bi se mogli uzeti i oni koji ive u centru grada. Rije  je o malim kupovinama 
do 20,00 kn, ve inom prehrambenih proizvoda. Istraivanje pokazuje da 57,98% 
ispitanika u centru grada kupuje jednom mjese no ili manje. Pretpostavlja se da je 
rije  o kupovinama neprehrambenoga asortimana. Ispitanici naj e e kombiniraju 
pla anje karticom i gotovinom (50%), dok isklju ivo gotovinom pla a 35,83% is-
pitanika, a karticom 14,17%.
 
Gra kon 4:
PROIZVODI KOJI SE NAJ E E KUPUJU U CENTRU ZAGREBA
Unato  nezadovoljstvu izborom marki odje e u centru grada, oko 56% ispi-
tanika prvenstveno kupuje odje u, a samo 20% ispitanika prehrambene proizvode. 
Vrlo mali broj ispitanika dolazi kupovati obu u u centar, samo njih estero. Kako 
navode mla i ispitanici, problem je u premalom izboru prodavaonica obu om. U 
trgova kim centrima postoje brojnije i cjenovno povoljnije prodavaonice obu e 
nego u centru grada, sve je na jednom mjestu, a i same su prodavaonice neuspore-
divo ve e. Prilikom anketiranja, naj e e spominjane prodavaonice koje nedostaju 
u centru grada su prodavaonice odje om, kao na primjer Bershka, Pull&Beer, 
C&A, Dolce Gabanna i druge. Oko 19% ispitanika u centru naj e e kupuje pre-
hrambene proizvode, a 9% neprehrambene i kozmeti ke proizvode.

Gra kon 5:
PRIJEVOZNO SREDSTVO KOJE SE NAJ E E KORISTI 
ZA KUPNJU U CENTRU
Otprilike 63% ispitanika koristi tramvaj kao javni prijevoz za kupnju u centru 
(Gra kon 5.). S obzirom na broj tramvajskih linija koje povezuju centar grada s 
okolicom, ovaj postotak ne za u uje. Nijedan od ispitanika ne vozi se taksijem do 
centra grada, a vozilo koristi samo 21 ispitanik (oko 17%), to se moe objasniti 
zabranom osobnih vozila u uem centru grada, pla anjem vonje taksijem ili pla-
anjem parkiranja za osobno vozilo te pjea enjem od auta do eljenih prodavao-
nica. Budu i da je velik dio ispitanika mla e populacije, za u uje da je samo jedna 
osoba odgovorila da u centar grada dolazi biciklom.
 
Gra kon 6:
MJESTO KUPNJE PREHRAMBENIH PROIZVODA
Ve ina je ispitanika izjavila da je zadovoljna (36,67%) ili u potpunosti zado-
voljna (11,67%) postoje im prodavaonicama prehrambenim proizvodima u centru 
Zagreba. Me utim, prili no je velik broj ispitanika koji su niti zadovoljni, niti ne-
zadovoljni (49,17%), dok je najmanji broj onih nezadovoljnih (1,67%) i u potpunosti 
nezadovoljnih (0,83%).
Skoro svaki drugi ispitanik spominje Konzum kao naj e e posje ivanu pro-
davaonicu prehrambenim proizvodima, dok drugo mjesto dijele Interspar, Billa i 
Diona. Samo jedan ispitanik spominje trnicu na Dolcu. Problem je ve  navedeno 
nepostojanje besplatnih parkirnih mjesta u centru grada, dok prodavaonice izvan 
centra imaju osigurana parkirna mjesta. 

Gra kon 7:
MJESTO KUPNJE NEPREHRAMBENIH PROIZVODA
Ve ina je ispitanika izjavila da je zadovoljna (55,56%) ili u potpunosti za-
dovoljna (16,24%) postoje im prodavaonicama neprehrambenim proizvodima u 
centru Zagreba. Odre eni postotak ispitanika (25,64%) niti je zadovoljan, niti ne-
zadovoljan, dok je najmanji broj onih nezadovoljnih (1,71%) i u potpunosti neza-
dovoljnih (0,85%).
Analizom rezultata istraivanja o zadovoljstvu prodavaonicama u uem cen-
tru grada (Tablica 3.), vidljivo je da oko 40% ispitanika nije u potpunosti niti 
zadovoljno niti nezadovoljno prodavaonicama prehrambenim i neprehrambenim 
proizvodima. 34 ispitanika nije sigurno bi li vie kupovali u centru grada kada bi 
se proirila ponuda prodavaonica neprehrambenoga asortimana, a 37 ispitanika 
navodi da nisu sigurni bi li vie kupovali kada bi postojao ve i izbor prodavaonica 
prehrambenoga karaktera. 
Prosje ne ocjene koje se kre u izme u 3,00 i 3,50 otkrivaju kako ispitanici 
nemaju jasno vi enje o tome postoji li dovoljan broj prehrambenih i neprehram-
benih prodavaonica u centru grada, iako smatraju da je ponuda neprehrambenoga 
asortimana u gradu nezadovoljavaju a za turiste. Ispitanici nemaju miljenje ni 
kad je rije  o dostupnosti, raznovrsnosti i izloenosti proizvoda te uslunosti i lju-
 
baznosti prodajnoga osoblja. Zanimljivo je spomenuti da su ispitanici miljenja da 
prodavaonice u centru ne nude i ne prodaju najnoviju robu i trgova ki asortiman. 
Kad je rije  o povoljnim cijenama u centru grada, ak 36,52% ispitanika ne slae 
se s tvrdnjom da je kupovanje u gradu cjenovno najpovoljnije. Vie od polovice 
ispitanika ne slae se s tvrdnjom da kupuju u prodavaonicama u centru jer ele 
biti in ili biti vi eni. Gotovo 28% ispitanika u potpunosti se slae da u centru voli 
kupovati zbog cjelokupnoga doivljaja, dok samo njih 11% pod utjecajem lijepo-
ga vremena impulzivno kupuje u centru grada. Zanimljivo je kako se skoro 25% 
ispitanika slae da je u gradu ipak lake me usobno uspore ivati prodavaonice.
Tablica 3:


















Prodavaonice u centru u potpunosti 












Prodavaonice u centru u potpunosti 
























Vie bih kupovao/-la kada bi postojao ve i 




































esto puta u prodavaonicama u centru ne mogu 











esto puta me ponese lijepo vrijeme i 























Ponuda neprehrambenoga asortimana u gradu 











Kupujem u centru jer na jednom mjestu mogu 






































U centru grada je vrhunska usluga i osoblje 





































































































Napomena: M  aritmeti ka sredina
4. Zaklju ak
Dinamika razvoja maloprodaje i njenih kapaciteta ima veliko zna enje ne 
samo za trgovinu, ve  i za cijelo gospodarstvo. Upravo je stoga izuzetno vano 
pratiti te promjene i najmanje jednom godinje aurirati podatke kretanja (otvara-
nja i zatvaranja) prodavaonica i analizirati njihovu prostornu strukturu. S obzirom 
na vanost ove teme, s aspekta urbanisti koga planiranja i zadovoljstva stanovnika 
maloprodajnom ponudom provedeno je terensko i empirijsko istraivanje. Teren-
sko je istraivanje obuhvatilo prostorni raspored maloprodajne strukture u centru 
grada Zagreba, ije najue gradsko sredite predstavlja glavno okupljalite javnoga 
i kulturnoga ivota gra ana. Temeljem rezultata terenskog istraivanja jasno je 
vidljivo da u centru dominiraju prodavaonice neprehrambenoga asortimana, po-
sebno prodavaonice odje om i obu om. Empirijskim se istraivanjem analiziralo 
zadovoljstvo potroa a maloprodajnom strukturom u uem centru Zagreba, a re-
Nastavak Tablice 3.
 
zultati istraivanja upu uju da ispitanici nisu u potpunosti zadovoljni postoje om 
maloprodajnom strukturom te da im esto nedostaju jo neke prodavaonice odje-
om ili obu om. Budu im bi istraivanjima trebalo ponuditi odgovore na pitanja o 
zadovoljstvu turista maloprodajnom strukturom u uem centru grada Zagreba, kao 
i o zadovoljstvu lokalnoga stanovnitva. 
Znanstveni doprinos rada ogleda se u boljem razumijevanju elja, potreba i 
o ekivanja potroa a u pogledu maloprodajne strukture (prehrambenog i nepre-
hrambenog asortimana) u centru grada. Analizom postoje e maloprodajne struk-
ture i zadovoljstva potroa a istom, zaklju uje se da je nuna i potrebna prilagodba 
maloprodajne strukture, ime rad direktno adresira i nunu potrebu za dugoro -
nim urbanisti kim planiranjem maloprodajne strukture u centru grada. Rezultati 
istraivanja mogu pomo i menaderima maloprodaje prilikom donoenja strate-
kih odluka, kakva je odluka o odabiru lokacije prodavaonice.  
Nadalje, potrebno je uzeti u obzir i ograni enja istraivanja. U prvome redu, 
rezultati provedenoga istraivanja ne mogu se generalizirati i primjenjivati na 
cjelokupnu populaciju grada Zagreba, jer ispitanici prilikom kupovanja lokaciju 
odabiru vie subjektivno nego objektivno. Tako er, uzorak ispitanika koji su su-
djelovali u istraivanju nije reprezentativan da bi se zaklju ci mogli primijeniti na 
cjelokupnu populaciju. Istraivanje se provodilo putem drutvene mree Facebook 
i putem elektroni ke pote, to predstavlja ograni enje samo po sebi jer u istraiva-
nje nisu uklju eni ispitanici koji se ne koriste internetom. Stoga bi se budu a istra-
ivanja trebala usmjeriti na ispitanike razli itih sociodemografskih karakteristika, 
a s obzirom na rastu u popularnost Zagreba kao turisti ke destinacije, i na turiste, 
ime bi se prikupila vrijedna saznanja koja bi nositeljima politika i prostornim 
planerima pomogla u daljnjem planiranju maloprodajne strukture.
 Najve e je ograni enje terenskoga istraivanja nemogu nost usporedbe po-
dataka s prijanjim podacima te je stoga teko komentirati doga a li se uistinu 
proces revitalizacije trgovine u centru Zagreba, iako sve upu uje na navedeno. U 
uem centru grada postoje prostori koji bi se mogli iznajmiti i iskoristiti za otva-
ranje prodavaonica koje nedostaju lokalnom stanovnitvu i turistima. Problem je 
u prepoznavanju potreba potroa a i nemogu nosti generaliziranja subjektivnih 
potreba. Oskudni ili nepostoje i statisti ki podaci i istraivanja tako er ne idu u 
prilog poduzetnicima, te se stoga postavlja pitanje koliko je uistinu mogu e urbano 
planiranje trgovine na malo i specijalizacija grada s obzirom na potrebe stanov-
nitva.
Budu a bi istraivanja trebala mjeriti i druge varijable, kao to su prodajna 
povrina prodavaonica neprehrambenim i prehrambenim proizvodima te broj za-
poslenih. U obzir bi se mogla uzeti i potronja u tim prodavaonicama te se uspo-
rediti s potronjom istih takvih prodavaonica u trgova kim centrima. To bi dalo 
jasniju sliku vanosti i snage potronje ovisno o lokaciji odre ene prodavaonice, 

kao i asortimana robe koja se prodaje. S obzirom na sve navedeno, neosporna je 
potreba za pra enjem i prilagodbom maloprodajne strukture, kao i korisnost ova-
kve analize za maloprodava e.
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RETAIL STRUCTURE AND SPATIAL DISTRIBUTION IN DOWNTOWN ZAGREB
Summary
The purpose of this paper is to analyse retail structure and spatial distribution of retail for-
mats in downtown Zagreb. The introduction explains the importance of retail structure analysis and 
retail development planning from the spatial aspect. Overview of prior research identi ed insuf -
cient information on retail structure and spatial distribution of retail formats in Zagreb, capital city 
of Croatia. Consequently, two researches have been conducted:  eld research, scanning and listing 
of retail capacities in downtown Zagreb (Ilica Street, Ban Jela i  Square, Flower Square, etc...) and 
empirical research on citizen satisfaction with retail store quantity and variety in downtown Zagreb. 
Field research results and retail store geolocation show that stores that dont sell foodstuff, namely 
clothing and shoe retail stores, are prevalent in downtown Zagreb. Empirical research results show 
that research respondents are not satis ed with present retail structure, because it does not com-
pletely meet their needs. Scienti c contribution of this paper is in better understanding of customer 
desires, needs and expectations regarding retail structure in the city centre. The analysis of current 
retail structure and customer satisfaction with it leads to conclusion that retail structure adjustment 
is essential. The paper directly addresses the necessary need for a long-term retail town planning 
in the city centre. Research results can also help retail managers make strategic decisions, such as 
decisions about retail location.
Key words: retail structure, retail capacities, retail location, geolocation, customer satisfac-
tion, downtown Zagreb.
